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editorial

La Mancha,
el Vino y el Quijote

1 IV Centenario de la primera edicion del Quijote es una ocasion extraordinaria
para dar a conocer La Mancha al resto de Espana v al mundo.

Ademas, no podemos pasar por alto que durante muchos anos esta region, pese a sus
grandes dimensiones (la comarca natural mas grande de Espana), ha sido una
gran olvidada para muchos, que sélo veian en ella un lugar de paso, sin pararse a
contemplar sus paisajes, sus pueblos y sus gentes.

Por suerte, hoy dia los manchegos podemos presumir de vivir en una region moderna
v dindmica, que cuenta con excelentes infraestructuras en comunicaciones v en la
que cada vez hay mas empresas importantes, que creen en la zona en sus posibi-
lidades de futuro.

La situacion de los vinos de la D.0O, LA MANCHA guarda cierto paralelismo con la que
ha vivido nuestra region, ya que los vinos manchegos han sido unos grandes des-
conocidos hasta hace no mucho tiempo para la mayoria. Ello pese a que el origen
de la vitivinicultura en la region se puede remontar incluso a la época romana,
quedando claro su renombre en la época cervantina, en la que la corte se abaste-
cia con vinos de esta zona. No en vano, el mas ilustre escritor en castellano hace
multiples alusiones a los vinos, sobre todo en los memorables consejos dados por
Don Quijote a su escudero,

Por otro lado, en la Denominacion de Origen “La Mancha” siempre hemos estado muy
orgullosos de utilizar la figura del Quijote como logotipo, porque sin duda es la
mejor bandera de nuestra tierra, al ser con toda seguridad nuestro personaje mas
popular, tanto que sin ni siquiera haber existido son muchos los pueblos que rei-
vindican haberle visto nacer.

Desde 1973 el Consejo ha modificado su logotipo en varias ocasiones, pero nunea se ha
planteado suprimir a Don Quijote cabalgando sobre Rocinante del mismo. Es mas,
s1 imagen esta siendo potenciada por los vinos manchegos, que en el altimo ano
han legado a casi 70 paises.

Y es que tal vez sea el idealismo quijotesco el que haya hecho que nuestras bodegas
salgan a conquistar el mundo, pero no como alocados caballeros andantes, sino con
los pies en el suelo y un realismo propio de Sancho.

En definitiva, en La Mancha no sdlo sonamos con la expansion comercial de nuestros
vinos, sino que estamos convencidos de ello porque hay buenos mimbres para
lograrlo, es decir, una materia prima excelente y unas infraestructuras de vanguar-
dia que posibilitan que podamos presumir de nuestros vinos.

LA MANCHA
LA MANCHA
ERNOMIAC M DRI
e VNN O CBD £ F L3 |
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noticias breves

El presupuesto del Consejo en 2005
sigue apostando por el MARKETING

El presupuesto de funcionamiento del Consejo Regulador de la
Denominacién de Origen LA MANCHA” para el proximo afio as-
cendera a 1.663.000 euros, tal y como se aprobo en el Pleno de
Consejo celebrado el pasado dia 22 de diciembre DE 2004.

Especial atencion merece el capitulo destinado a “marketing
y promociones”, considerado por muchos como la gran cuen-
ta pendiente de los vinos de calidad manchegos. Este apartado
supera los 900.000 euros, lo que supone mas del 56 % del total,
muy por encima del resto de partidas.

No obstante, hay que tener en cuenta que a propuesta de la
Comision de Marketing se ha decidido no emplear mas del 50 %
del gasto previsto para este capitulo hasta que se concreten los
plazos del proceso de conversion del Consejo en Organizacion
Interprofesional y se clarifique su futuro.

Dentro de este Capitulo se comprenden diversas actividades,
como la asistencia a Ferias, Presentaciones y Promociones,

Campana Jovenes 2005, presencia en medios de comunicacion
regionales, estimulos publicitarios en prensa, radio y television,
publicaciones y concursos de vinos.

Entre el resto de gastos podemos destacar el apartado de remu-
neraciones laborales, con poco mas del 24 % y el de Control de
Calidad, con el 8 por ciento.

Para conseguir esta importante partida de gasto en marketing,
que sin duda ha posibilitado que las ventas hayan seguido cre-
ciendo en el mercado interior pese a la mala coyuntura existente
por la caida del consumo de vino, el Pleno del Consejo Regulador
pretende seguir contando con el apoyo de las instituciones gu-
hernamentales y financieras de la region, ademas de incremen-
tar sus recursos propios, provenientes de las tasas de viiedos,
bodegas, contraetiquetas y exportacion, que actualmente supo-
nen aproximadamente un 75 por ciento del total, gracias, entre
otras cosas, al incremento continuado de la comercializacion de
vinos con D.0. LA MANCHA en los (ltimos afnos.

Varios alcaldes de Ciudad Real visitan el Consejo

El pasado dia 16 de febrero,
una delegacion de varios alcal-
des de pueblos de la provincia
de Ciudad Real comprendidos
dentro de la Denominacion de
Origen “LA MANCHA™ visit6 la
sede del Consejo Regulador,
donde fueron recibidos por el
presidente de esta institucion,
Gregorio Martin Zarco, que
estuvo acompanado del secre-
tario, Alfonso Alonso, y los vocales Fernando Villena, Antonio
Jiménez y Ramon Lopez.

La delegacion de autoridades, entre los que estaban los alcaldes
de Tomelloso, Carlos Cotillas; Membrilla, Antonio Arroyo; La So-
lana; Diego Garcia Abadillo; Campo de Criptana; Santiago Lucas
Torres; y Alcdzar de San Juan, José Fernando Sanchez Bodalo;
asi como dos representantes del ayuntamiento de Socuéllamos,
Venancio Torremocha (concejal de agricultura) y Juan José Del-
gado (concejal de servicios municipales), también conté con la
presencia del subdelegado del Gobierno en la provincia de Ciu-
dad Real, Miguel Lacruz, y el delegado de agricultura en la citada
provincia, Esteban Esquinas.

Tras una visita a las instalaciones y al Museo del Vino del Con-
sejo, los alcaldes tuvieron oportunidad de intercambiar opinio-
nes con los representantes de la Denominacién de Origen, que
entre otras cosas plantearon que el Consejo se considerase
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una institucion de todos los
pueblos de la Zona de Produc-
cién, cuya cifra asciende a 182
en las provincias de Albacete,
Ciudad Real, Cuenca y Toledo,
y que esta al servicio de todos
sus viticultores y bodegas aco-
gidas.

Por ello, el presidente de la

D.0. solicito a los alcaldes que
tuvieran atn mayor sensibilidad con los temas vitivinicolas y
pidié que hubiese una mayor vinculacién de los ayuntamientos
con el Consejo, para lo que propuso que algunos Plenos se ce-
lebrasen en los municipios mds representativos de la Zona de
Produccion, tratando asi de acercar mas el Consejo a los pue-
blos manchegos.

Martin Zarco también afirmé que el apoyo al sector vitivinicola
debe estar por encima de las diferencias politicas en nuestra
region, ya que se trata de una actividad esencial para el desa-
rrollo de la sociedad castellanomanchega, por lo que debe ser
potenciado en todo lo posible por las administraciones nacional,
regional y local.

Por (ltimo, los representantes del Consejo Regulador informa-
ron del desarrollo del Plan de Promocion emprendido hace dos
anos con el proposito de mejorar la imagen de calidad de los vi-
nos de La Mancha, asi como del fuerte incremento que ha tenido




La anada 2004 se
califica como “excelente”

El Pleno del Consejo otorgd a finales de 2004 la califi-
cacion de EXCELENTE a la cosecha 2004, siguiendo la
recomendacion de la Comision de Control de Calidad,
que a su vez tuvo en cuenta la valoracion del Panel de
Catadores del Consejo, a la vista de la altisima calidad
demostrada por los vinos manchegos de la presente
campana.

Para poder llegar a dicha conclusion, el citado Comité
tuvo que analizar organolépticamente, por el procedi-
miento de Cata Ciega, cerca de 250 muestras de vinos
elaborados por las bodegas acogidas a la Denomina-
cion de Origen, que fueron recogidas por el equipo de
Control de Calidad del Consejo Regulador de la Deno-
minacion de Origen “LA MANCHA”. Ademas, todas las
muestras han tenido que pasar un analisis fisico-quimi-
co, que ha sido realizado por la Estacion de Viticultura
de Alcazar de San Juan.

Destacar que el 41 % de los vinos valorados en esta
primera etapa han sido vinos blancos. Entre el resto de
muestras analizadas, poco mas del 46 por ciento eran
vinos tintos y el 12 por ciento restante rosados.

noticias breves

El Consejo Regulador
tuvo participacion destacada
enla ll Semana del
Campo de Villacanas

La Gltima semana de enero se clausurd la IT Semana del Campo or-
ganizada por la Asociacion Profesional e Independiente de Agricul-
tores y Ganaderos de Villacafias con la charla “Presente y Futuro
de la Denominacion de Origen LA MANCHA”, impartida por el res-
ponsable de comunicacion de la citada D.0., Angel Ortega Castane-
da, que insistié en que todos los productores y comercializadores
manchegos debemos confiar en nuestro producto, sobradamente
capacitado para competir en todos los mercados con garantias de
éxito, sobre todo, si seguimos apostando por potenciar el marke-
ting y la comercializacion, sin abandonar la linea de calidad em-
prendida hace afos. Por ello, elogio la actitud emprendedora de
los vinateros de la Zona de Produccion, quienes en los (iltimos afos
han conseguido que nuestros vinos embotellados lleguen a malti-
ples mercados.

El responsable de comunicacion del Consejo también comentd que
la Denominacion de Origen ampara a unas 700 marcas diferentes
de vino y afadid que cada vez hay mas consumidores con la mente
abierta a nuevos vinos.

PARCITANK, S.A.

Vinificadores Automaticos

CONSTRUCCIONES DE DEPOSITOS EN ACERDO INOX.

Vinificadores Rotativos

Crta. Tomelloso, Km. 1,8 - 02600 VILLARROBLEDO (Albacete)
TIf: 902 141 533 Fax: 967 145 875
E-mail: comercial.parcitank@polalsa.com
Web: www.polalsa.com

Depdsitos para Aceite
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noticias breves

Charla sobre ethuetado e imagen corporativa en la escuela

Fiel a su politica de colaboracién con diferentes organismos e ins-
tituciones a la hora de potenciar el conocimiento de los vinos de la
Denominacion de Origen, varios miembros de la plantilla de Con-
sejo Regulador participaron en una jornada divulgativa en la Es-
cuela de Arte Superior de Diseno "“Antonio Lopez” de Tomelloso.

En dicha jornada, que tuvo lugar la tarde del pasado dia 25 de
enero, se ofrecieron charlas sobre etiquetado, imagen corpora-
tiva y organizacion de Ferias, todas ellas dirigidas en un princi-
pio a los alumnos de la asignatura de Disefo de productos para
la industria vitivinicola que imparte José Luis Martinez, pero
que estuvo abierta a todos los alumnos y profesores del citado
centro, los cuales mostraron interés por el tema, ya que habia

de Arte de Tomelloso

muchos puntos de contacto con la aplicacion practica de otras
asignaturas que imparte la Escuela de Arte.

La primera charla corrio a cargo del jefe del Departamento de
Control de Calidad del Consejo, José Luis Barco Lizano, que des-
taco los aspectos legislativos del etiquetado en la Denominacion
de Origen, comentando cudles eran las indicaciones facultativas
y obligatorias para los diferentes tipos de vino.

Posteriormente, el responsable del Departamento de Promocion
y Comercio Exterior, Lorenzo Serrano, desmenuzé algunos de
los entresijos que las empresas deben tener en cuenta cuando
deciden asistir a una Feria.

Por Gltimo, el encargado del Gabinete de Comunicacidn, Angel
Ortega, centré su charla en la imagen corporativa del Consejo
Regulador, comentando la evolucion del logotipo del la Deno-
minacién de Origen en sus mas de 30 afios de historia y otros
aspectos de la renovacion de imagen que realizo el Consejo Re-
gulador hace ya casi dos afios.

Exito de las Bodegas Manchegas en el T Concurso
Internacional de Vinos ““Tempranillos al Mundo”

Los vinos acogidos a la Denominacién de Origen LA MANCHA ob-
tuvieron 6 medallas de oro y 4 de plata en el I Concurso Interna-
cional de Vinos “Tempranillos al Mundo” organizado por la Fede-
racion Espafiola de Asociaciones de Endlogos (FEAE), que conto
con la participacion de mas de 300 vinos catados entre el 5y el 7
de febrero en Copenhague (Dinamarca) por un jurado compuesto
por profesionales de enorme prestigio nacional e internacional.

Se trata de un certamen al que han remitido muestras 10 paises
diferentes de Europa, América y Oceania, cuyo proposito principal
es el de “poner de manifiesto la calidad enolégica de la variedad
Tempranillo y premiar el esfuerzo que realizan empresas vitivinico-
las de todo el mundo para la mejora cualitativa de sus productos”.

No en vano, la Tempranillo, también conocida como Cencibel en
la Denominacion de Origen LA MANCHA, esta considerada como

primer concurso itinerante
internacional de vinos
‘ f

Tempranillos
al Mundo

Copenhague, del 5 al 7 de febrero de 2005
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la uva de mayor prestigio internacional entre las que son autéc-
tonas de nuestro pais.

Listado de premios:

- Medallas de Oro:

[1Ovidio 2003 de Bodegas Bernal Garcia Chicote — Pedro Mufioz
(Ciudad Real).

[]Artero 2004 de Bodegas y Vifedos Mufoz, S.L. — Noblejas (To-
ledo)

[]Vidal del Saz 2001 de Bodegas Vidal del Saz — Campo de Crip-
tana (Ciudad Real).

[l Canforrales Roble 2003 de Coop. Ntra. Sra. del Rosario — El
Provencio (Cuenca).

[1Gran Fontal 2000 de Bodegas y Vifiedos Fontana, S.L. — Fuente
de Pedro Naharro (Cuenca).

[1Ribera del Riansares 2001 de Coop. Ntra. Sra. de la Soledad

— Fuente de Pedro Naharro (Cuenca).

- Medallas de Plata:

A Casa Antonete Rosado 2004 de Coop. La Unién AB — Tarazona
de La Mancha (Albacete).

A Ribera de Riasares 2003 de Coop. Nira. Sra. de la Soledad
— Fuente de Pedro Naharro (Cuenca).

A Casa Antonete Reserva 1998 de Coop. La Union AB — Tarazo-
na de La Mancha (Albacete).

A Vina Cuerva 1998 de Bodegas Naranjo, S.L. — Carrion de Ca-
latrava (Ciudad Real).




Restaurante

gastronomia / restaurantes

“MARE NOSTRUM”

-

mplazado dentro del Ho-

tel Sofitel en el Campo de

las Naciones de Madrid, el
Restaurante “Mare Nostrum”™ se
puede destacar como uno de esos
restaurantes que pretende crecer
cada dia mas, para lo que apuesta
por la calidad y el trabajo dia a dia,
con el fin de seguir estando dentro
del grupo de los “grandes”,

La cocina se podria definir como Cocina de Mercado,
Mediterranea y de Autor. La filosofia de trabajo del
Jefe de Cocina, Rafael Mena, es la de contar como
base principal con las mejores materias primas en su
momento mas optimo de consumo. Las recetas de
este Restaurante Gastronomico estan disenadas con
la base de recetas tradicionales adaptadas a las téc-
nicas actuales de cocina, con creatividad propia pero
respetando siempre los puntos de coccion y los sabo-
res concretos e intensos. Platos sencillos con perso-
nalidad y una presencia atractiva para el cliente.

En la Sala, un equipo joven dirigido por el Maestre-
sala, Jos¢ Antonio Rodriguez, consigue un servicio
esmerado con gran discrecion.

Para acompanar los platos, una lista de vinos elabo-
rada por el sumiller Alvaro Cirnjano, que apuesta por
la calidad y la pluralidad; diferentes estilos de vino de
diferentes denominaciones.

De la D.0O. La Mancha se pueden destacar; Canforra-
les “Tempranillo” 2003, Gran Fontal “Reserva Selec-
cion” 2000.

Hotel Sofitel Airport Madrid (Campo de las Naciones)

Alvaro Cirujano. Premio Sumiller

VENADO MARINADO Y ASADO EN COSTRA DE SAL
DE ESPECIAS, DULCE DE MEMBRILO Y JUGO
TORREFACTADO DE AVELLANAS

Ingredientes {(una racion): lomo de venado (180 gr.), sal
as (5 gr.), marinada (1 dl.), dulce de membrillo
go de avellanas (5 cl.), avellanas garrapifiadas

(5 unidades).

Elaboracion: limpiar el venado y meterlo en la marinada,
dejandolo ahi durante un dia, bridar y reservar en camara.
Por ofro lado, se prepara un membrillo de manera tradi-
cional, con la misma cantidad de membrillo que de azicar
y un chorrito de agua, i stocar. También se

itan avel - > . 4 , Zzumo de

del marinado, anadir el vino de la marinada, reducir
con el fondo de caza, dejando a la textu leseada
adas. Colar y reservar.

presentar el
venado y avellanas, terminar con el jugo de
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l0s sectores opinan

Finca La Blanca, S.L.

de Puebla de Almoradiel (Toledo)

Jesus Miguel Huertas Munoz-Quiros

ha estado vinculado al mundo del vino practicamente toda su vida,
estando integrado en el grupo familiar como apoderado desde 1980.

(Qué particularidad des-
tacaria de Finca La Blan-
ca?

Se trata de una bodega mo-
derna que fue pionera en la
elaboracion de vinos varieta-
les. Actualmente elaboramos
las blancas Airén, Macabeo y
Sauvignon Blanc. En cuanto
a los tinfos, se centra en la
produccion de Tempranillo,
Cabernet Sauvignon, Merlot
y Garnacha. Esto posibilita
que ya hayamos elaborado
vinos de crianza, reserva
y gran reserva, puesto que
contamos con un parque de
barricas de casi 2.000 unida-
des.

Tampoco puedo pasar por
alto que Finca La Blanca for-
ma parte del Grupo Huertas, que sigue manteniendo
su caracter familiar pese a estar compuesto por di-
versas empresas. De hecho, contamos con bodegas
en varias zonas de Espana, pero nuestras raices son
manchegas, puesto que procedemos de Campo de
Criptana.

En lo que al vino se refiere, el Grupo esta esencialmen-
te centrado en la exportacion de graneles, siendo la
mia la 5" generacion dedicada al sector vitivinicola.

.Cuales son sus principales proyectos de futuro?
Siguiendo la filosofia con la que nacié Finca La Blan-
ca, deseamos seguir ampliando nuesira gama de
varietales, tanto en blancos como en tintos, para lo
que vamos a incorporar uvas de reconocida calidad,
como la Chardonnay, la Riesling y la Syrah.

Pero el objetivo mds importante se centra en la
reestructuracion del departamento comercial, que
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debemos seguir mejorando
con el objetivo claro de po-
tenciar la exportacion, tanto
de graneles como de embo-
tellado.

De hecho, el volumen que
mueven las diferentes bode-
gas de nuestro grupo, tanto
en D.O. como en vinos de
mesa es realmente impor-
tante en muchos paises de la
Union Europea.

.Qué vino es su preferi-
do?

Me encantan los vinos jove-
nes, tanto los blancos como
los tintos. Por ello, un Monte
Don Lucio Macabeo o Tem-
pranillo de este ano podrian
ser muy adecuados, ya que
son vinos de gran intensidad aromatica y mucha fru-
tosidad.

.Cual es el mejor camino para crecer en ven-
tas?

Si hablamos en términos generales, creo que se debe
apostar fuerte por la promocion genérica de los vinos
de la region, evitando la dispersion del esfuerzo en
pequenas campanas individuales con las que es mu-
cho mas dificil llegar al consumidor de forma eficaz.

Ademas, todos los que estamos implicados de una u
otra forma en la vitivinicultura, empezando por los
agricultores y bodegueros y acabando por las diferen-
tes administraciones, nos deberiamos plantear solu-
ciones a problemas estructurales del sector, como sa-
ber por qué se bebe mas cerveza que vino en nuestra
region o reflexionar sobre cuanto tiempo y esfuerzo
pierde el sector en disputas internas en lugar de con-
seguir una mayor unidad de actuacion.




;Como surgio la cooperativa “Los
Pozos™?

La cooperativa fue creada a mediados
de los ochenta por un grupo de agricul-
tores (78 socios) interesados en la co-
mercializacion de productos agricolas.

Primero se creo la seccion de cereales,
compraventa y secadero de maiz. Asi
mismo, se empezaron a comercializar
los suministros que necesitaban los
agricultores para sus cultivos.

Posteriormente, ya en el ano 1998, se

creo, en el Poligono Industrial de Daimiel, la sec-
cion de Bodega, donde se recoge la uva de los 113
socios actuales, estando prevista una proxima am-
pliacion.

.Cudles son sus principales marcas?

Nuestro vino embotellado, que se comercializa funda-
mentalmente con la marca “Clavileno”, perteneciente
ala D.O. LA MANCHA y se ha convertido en todo un
simbolo de identidad de Daimiel y patrimonio del
mundo cooperativo. No obsiante, este ano se empezo
a elaborar con las marcas “Las Tablas” y “Castillo de
Daimiel”.

Diganos alguna de las principales caracteristi-
cas de su bodega

Nuestra cooperativa dispone de unas instalaciones
modernas de nueva tecnologia, con prensas neuma-
ticas y depositos vinificadores, todos ellos en acero
inoxidable. También tenemos una instalacion total
de frio para fermentacion controlada y contamos con
medios para hacer elaboraciones separadas de varie-
dades y calidades

iCuantas variedades elaboran?

El nimero se ha ido incrementando mucho en los
ultimos anos. De hecho, en blanco ya contamos con
Airén y Macabeo, aunque proximamente también ten-
dremos Verdejo. En tintos, actualmente elaboramos
Cencibel o Tempranillo, Cabernet Sauvignon, Merlot
y Syrah.

los sectores opinan

Coop. Los Pozos

Daimiel (Ciudad Real)

Paulino Garcia-Camacha Gutiérrez
es gerente de la Cooperativa Los Pozos desde su creacion, alla por el ano 1985

LOS

Y en cuanto a la comercializacion ;Qué desta-
caria?

Hasta ahora embotellamos 60.000 botellas para el
mercado local y comarcal, que pretendemos incre-
mentar en breve plazo. De hecho, ya mantenemos
una diversidad de vinos considerable, tanto jovenes
como crianzas y reservas, que pretendemos ajustar a
las necesidades del mercado.

(Cuales son los proyectos de futuro de la coo-
perativa?

En primer lugar, diversificar los distintos tipos de
vino y embotellados para tratar de alcanzar la mayor
cantidad de mercados posible. Y en segundo, preten-
demos crear una red comercial para distribuir nues-
tras marcas tanto en el mercado nacional como en las
exportaciones.

.Qué camino deben seguir los vinos de La Man-
cha para seguir creciendo en ventas?

Ofrecer un producto de calidad a buen precio, comer-
cializandolos y dandolos a conocer, creando buenas
redes de distribucion y fomentando la Cultura del
Vino. También debemos insistir en la promocion del
consumo moderado de vino, sobre todo el asociado
a las comidas, y destacar los aspectos saludables y
beneficiosos para el cuerpo. Por ultimo, creo que te-
nemos que ir pensando en concentrar mas el sector,
disminuyendo la gran variedad de ofertas y marcas
que despistan al consumidor e inducen a la disper-
sion del mercado.
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la fertilizacion (I)

Teodoro Rincon

Calero

Ingeniero
. -e ' Técnico Agricola
de INGEO, S.L.
(Manzanares)
y Master en
fertilizacion y
medio ambiente

PRINCIPIOS GENERALES DE

ABONADO EN VINA

e Devolucion al suelo de los ele-
mentos minerales utilizados por

las cosechas.

* Formacion de una despensa de
determinados elementos mine-

rales en el suelo.

* Mejora de posibles carencias del

suelo.

* Mejora de la estructura del sue-

lo.

e Mejora y mantenimiento de la

micro-fauna del suelo.

DETERMINACION DEL TIPO DE

ABONADO

Previamente es necesario cono-

cer:

* Necesidades de la planta
e Edad de la plantacion

e Variedad

* Objetivos de la produccion: can-

tidad y/o calidad

Nociones Basicas sobre 1

NORMAS A TENER EN CUENTA
EN TODA PLANIFICACION DE
ABONADO (1)

¢ El nitrégeno (en su forma nitri-
ca) tiene altas perdidas de lixi-
viacion en zonas humedas o
regadios.

e El fosforo sufre pérdidas o blo-
queos (retrogradacion) de ma-
yor intensidad en suelos con
elevada caliza activa o suelos
con pH basico.

e Una parte del potasio del sue-
lo esta en forma no cambia-
ble (en funcion del contenido
y tipo de arcillas del suelo)
y ademads sufre pérdidas por
lixiviacion.

e El calcio (caliza activa) y magne-
sio presentan un efecto antago-
nico frente al potasio.

* La materia organica contribuye
a evitar las pérdidas de macro y
micro elementos tanto por lixi-
viacion como por bloqueos en el
suelo y minimiza los antagonis-
mos. Es una auténtica despensa
de facil acceso para la planta en
minerales, agua y aire.

e La aparicion de clorosis férrica
no se debe a una falta de hierro

NORMAS A TENER EN CUENTA
EN TODA PLANIFICACION DE
ABONADO (2)

* Ley de la restitucion (boussign-
ault y deherain, 1.860).-

“Si se quiere mantener la ferti-
lidad, es indispensable devolver
al suelo todos los elementos nu-
tritivos que la cosecha extrae”.

* Ley de la restitucion ampliada.-
“Si se quiere mantener la ferti-
lidad, es indispensable devolver
al suelo todos los elementos nu-
tritivos que por cualquier causa
puedan perderse: extracciones
de cosechas, vegetacion adven-
ticia, lixiviacion, asimilabili-
dad,...”.

¢ Ley del minimo (liebig, 1.840).-
“La produccion y calidad de un
cultivo es proporcional al ele-
mento nutritivo que se encuen-
tra en menor cantidad, el cual
pasa a denominarse factor limi-
tante”.

e Ley de la productividad decre-
ciente (mitscherlich, 1.909).-
“Las primeras unidades fertili-
zantes son las mas eficaces y su
eficacia va siendo menor a me-
dida que el factor productivo va

en nuestro suelo sino a un pro- aumentando.”
blema de falta de asimilacion ' )
por parte de la planta debido JQUE ES LA FOTOSINTESIS?

e [ertilidad existente en nuestro
suelo: analisis de suelo previo
e Sistema de conduccion, poda,

2 a las complicadas condiciones La fotosintesis es el proceso capaz
posibilidad de aplicacion de de pH de nuestros suelos por  de transformar la materia mineral
agua,... R un exceso de caliza y determi- en materia organica gracias a la in-

* Conductividad eléctrica y pH del nadas condiciones de humedad tervencion de la energia solar:

suelo y agua de riego (si proce-
de)

en el mismo, siendo por tanto
obligada la aplicacion de hie-
rro al suelo en forma de que- SAVIA ’BRUTI\ (MATERIA MINERAL) ==
latos, pero teniendo en cuenta FOTOSINTESIS == SAVIA ELABORADA
que la efectividad de los mis- (ALIMENTO DE LA PLANTA).

mos varia sustancialmente en
funcion del pH del suelo y el
tipo de quelato a emplear (para
suelos con pH mayor de 7-7,2
es aconsejable la forma EDD-
HA orto,orto) y en aplicacio-
nes foliares existen actualmen-
te productos complejados con
aminoicidos y algin agente
complejante como por ejemplo
el acido glucomico, para mejo-
rar su asimilacion.
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LIBERACION DE S
(Terreno franco)
DUETTO
B A= E=======
3 lo = 1 5 1 | 1 1 +Mtlﬁﬁn0
a t — == Fésforo
s _: ¢ __g— —=— Potasio
0 1 f 1
N N+1 N+2Z N+3 N+4 NS N+6
MESES

Ejemplo de curvas de liberacidn de nulrvientes de wn abono orgdnico a to large del tiempo en suelo franco

Es decir:
COg + Hp0 + ENERGIA SOLAR =
0p + HIDRATOS DE CARBONO + Hp0

#  Los hidratos de carbono com-
binados con los demas minerales
(macro elementos: nitrogeno, fos-
foro y potasio; macro elementos
secundarios: calcio, magnesio,
azufre y hierro, asi como los oli-
goelementos: zinc, boro, manga-
neso,...), daran lugar a todos los
compuestos organicos necesarios
para la vida del cultivo.

BENEFICIOS
ORGANICA
Unavez observado lo anterior, pue-
de deducirse el importantisimo pa-
pel de la materia organica, ya que
es capaz de formar una auténtica
“esponja” en el suelo capaz de re-
tener aire y agua, es decir, los ele-
mentos indispensables junto con
la energia solar para que la planta
pueda realizar la fotosintesis.

DE LA MATERIA

Ademas, en su descomposicion
(que se realizara si existe la micro
faunanecesariaen el suelo), forma-
ra acidos hiimicos y filvicos que al
combinarse con las particulas mi-
nerales del suelo creara el deno-
minado complejo arcillo himico,
que facilitara la alimentacion de
la planta al reducir la fuerza de los
enlaces existentes anteriormente
entre el suelo y los minerales nece-
sarios para el cultivo, absorbiendo
y desbloqueando minerales: nitro-
geno, fosforo y potasio.

Interesa destacar su excelente
poder “tampon”, absorbiendo po-
sibles excesos de abonado (sales)
y solucionando posibles abonados
en defecto, ya que es un auténtico
abono de liberacion lenta y una
fuente equilibrada y estable de
elementos nutritivos: nitrogeno,
fosforo, potasio, calcio, magnesio,
hierro y otros micro elementos,
siendo a su vez responsable de
crear una estructura adecuada en
el suelo, evitando asi la denomi-
nada suela de labor por exceso de
laboreo.

INCONVENIENTES DE LA MATE-
RIA ORGANICA

En su forma original plantea pro-
blemas de aplicacion y contiene
un elevado niimero de semillas de
hierbas adventicias.

Deberia ser normal la aportacion
por parte del vendedor de un ana-
lisis previo para poder conocer
sus principales caracteristicas: hu-
medad, arena, exceso de paja, me-
tales pesados, antibioticos,..., asi
como un informe sobre su tipo de
procesado para conocer su com-
portamiento a lo largo del ciclo de
cultivo.

Es conveniente conocer su re-
lacion carbono/mitrogeno y su
contenido en microorganismos
que puedan mejorar su transfor-
macion de materia organica a

la fertilizacion (I)

Fertilizacion y Riego de La Vid (I)

materia mineral porque, si esta
relacion es demasiado elevada,
puede dar lugar al efecto “fatiga
de suelo”, al consumir los mi-
croorganismos responsables de
esta mineralizacion gran parte del
nitrogeno existente en nuestro
suelo, si éste no es aportado por
nuestra materia organica o por al-
guna fuente externa.

Puede ocasionar dafios en el cul-
tivo (sistema radicular), si no esta
bien descompuesta y, en caso de
no realizarse un correcto procesa-
do, puede plantear problemas por
exceso de acido arico o sales (pu-
rines, gallinazas,...).

Frente a todos los inconvenientes
anteriormente  relacionados, es
conveniente decir, que hoy en dia
existen abonos 100% organicos en
el mercado europeo capaces de
proporcionarnos toda esta infor-
macion, que indican de una for-
ma bastante fiable (dependiendo
de la estructura y caracteristicas
de cada tipo de suelo de cultivo)
como va a ser el comportamiento
y/o liberacion de cada uno de los
macro/micro-elementos que com-
ponen estos abonos a lo largo del
tiempo, evitando asi la idea tradi-
cional de entender la forma de li-
beracion de los nutrientes de los
distintos estiércoles, por otra par-
te tan utilizados en todas las zonas
agricolas espanolas, que normal-
mente entregan gran parte de sus
unidades minerales a lo largo del
primer y sobre todo segundo y ter-
cer ano de aplicacion provocando
de esta forma grandes desequili-
brios en nuestras vinas, sobre todo
por falta de nitrogeno en el primer
ano (fatiga de suelo) y por exceso
de nitrogeno durante el ano pos-
terior, quedando esto reflejado en
una mayor incidencia de enferme-
dades y plagas en nuestro cultivo,
asi como en una falta de homoge-
neidad en nuestras producciones
y por tanto en nuestro producto
final: el vino.
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nuestros vinos / novedades

Nueva Presentacion

DON ANDRES

Coop. de la Asuncion
45310 Villatobas (Toledo)
Tel: 925 152 102

Fax: 925 152 152

Correo electronico:
vinotobas@uecaman.es

Rosado Tempranillo 2004

Fase visual: color rosa
guinda brillante.

Fase olfativa: intensamente
Srutal con notas abundantes

de frambuesa,

Fase gustativa: estructurado

en boca y persistente.

Nueva Presentacion

GRAN FUCARES

Rosucdo Temponilko
LA MA]?EE_&

S

Ln\mwm\ i

EMBOTELLADO PA
COOT, 1 L& uumﬂn
3 WILLATONAS - TOLNDO « ENPAR A
?s i PR KL CLHLLTO

I
3% vol. |

MNueva Presentacid
GRUMIER
Coop. Nira. Sra. del Pilar
Extramuros, s/n
45810 Villanueva de
Alcardete (Toledo ).
Tel: 925 166 375

Fax: 925 166 611
Correo electronico:
coopmspilar. 3081 @cajarural.com

Airén 2004

Fase visual: pdlido, amarillo
pajizo con irisaciones verdosas.
Fase olfativa: intensidad media,
toque de fruta: pina, manzana
verde y pera.

Fase gustativa: estructura ligera,
toque de carbonico que le aporta ju-
ventud, frescura y elegancia. Com-
plejo y paso en boca interesante.

Coop. Ntra. Sra. de las Nieves

Ctra. Valenzuela, Km. 0.5

Tel: 926 860 344
Fax: 926 860 344

Blanco macabeo 2004
Fase visual: amarillo
pealido y muy

luminoso, con brillos
dorado verdosos.

Fase olfativa: buena
intensidad en nariz, con
notas frescas de fruta y
tintes tropicales a pina.
Fase gustativa: paso de
boca suave, [resco y
Crpresivo.

Nueva Presentacion

GRAN FUCARES

VENDIMIA 2004

LA MANCHA
HEMOANAEION O DRIGEN

BLANCO MACABEU

Nueva Presentacion

VEGA CEDRON R —
Bodegas Hermanos Rubio, |

S.L. |
Ctra. Villamuelas, s/n. '
45740 Villasequilla
(Toledo)

Tel: 925 310 284

Fax: 925 325 133
Correo electronico:
bodegasrubio@terra.es

f

i

| .‘
' TINTO ]
! 2003 [
| |
s

TINTO 2003 _L_
Fase visual: limpio y algo

male de brillo.

Fase olfativa: aroma de intensa vinosidad con mailti-
ples matices muy agradables.

Fase gustativa: sensaciones muy frescas y suaves que
hacen rico el paso de boca.

VINA SANTA ELENA

Bodegas y Bebidas Grandes Vinos, S.A.

Ntra. Sra. de las Nieves, 2

13720 Cinco Casas (Ciudad Real)

Tel: 926 526 041
Fax: 926 526 034

Cencible 2004

Fase visual: color rajo
picola con lonos
violelas.

Fase olfativa: aroma
afrutado de frutos
rojos.

Fase gustativa: en boca,
destaca su  equilibrio,

LA MANCHA
AL bt e

VINA

SANTA ELENA

2004

SN
CMTICA (UDA AL

cuerpo y frutosidad.

g § |
HERCLMM |

| Nueva Presentacion . R
RIBERA DE LOS /\
MOLINOS J/’? i
Finea La Blanca, S.L. ,;() 2 ) yole fis
Princesa, 84 A g"' LI
45840 Puebla de
Almoradiel
Tel: 925 178 437 rr¥r g

Faa: 925 178 432
Correo electronico:
montedonlucio@terra.es

Rosado 2004

Fase visual: color rosa vivo y
brillante.

Fase olfativa: aroma frutal con
recuerdos de fresas y frutas
rojas. R
Fase gustativa: buen paso de 'i'*'"
boca, carnoso y fresco.
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OPERA PRIMA

A Gaveia Carvion La Mancha, S.A.
Guardicionero, s/n

| 13250 Daimiel (Ciudad Real)
Tel: 926 260 104
Fax: 026 260091
Correo electronico:

Nozano@jgarciacarrion.es

Tempranillo 2004
Fase visual: de color rojo
violeta con reflejos limpios y
brillantes.
‘ Fase olfativa: presenta
aromas a frutas rojos, notas
‘ forales complejas y dejes de
huesos de melocoton iy almendras.
Fase gustativa: vino goloso, amplio, rico y envol-
‘ venle, con un final de boca elegante

_ -

EXCEPCION
X

‘ Vinteola de Villarrobledo,
S.C.L. u%
Ctra, de Munera, K. (0.5 j
02600 Villarrobledo
(Albacete)
Tel: 967 140 193
Fax: 967 146 657

| Correo electronico;

TIMERANILD | | G
info@vinicolavillarrobledo.com

Pagina web:
| www.vinicolavillarrobledo.com

Gran Reserva Tempranillo 1999

Fase visual: color rojo rubi.

Fase olfativa: aroma elegante en el que se detecta la
Srula madura con matices genwinos de roble.

Fase gustativa: en boca es calido, vedondo y sin astrin-
gencias. Muy equilibrado, con un retrogusto profundo.

| 3
Nueva Marca T

VINA VIGON
Distribuciones Villalora,
Poligono Industrial SV —
12170 Miguelturra
(Cindad Real)

Tel: 926 241 786

Fax: 926 241 807

S.L.

igon

TINTO / RED

Tinto
| Fase visual: color cereza con
tonos violdeeos de juventud.

\|I'|‘J/

\hg

| Fase olfativa: aromas vini- La M uam"
cos acompariados con nolas ' 57
a hierbas de campo. "f,',,. st
- e pntstt B b2 1
Fase gustativa: cdlido y con po- i T8

tencia, produciendo sensaciones
agradables.

i -

nuestros novedades

S VINOS

Nueva Marca

Nueva Marca

gran capa y tonos teja.

Tempranillo barrica

2005. QUATROCIENTOS ANIVERSARIO DEL QUIXOTE

Vinieola de Castilla, S.A.
Poligono Industrial, S.L. ( :::t”tr; l‘ ::[I‘““ 2005

13200 Manzanares (C.Real) =~ del Quiixote
Tel: 926 647 800 B

RESERVA
Fax: 926 610 466 998

Correo electronico: 5
nacional@pinicoladecastilla.com
Pragina web:

. vinicoladecastilla.com

Reserva 1998
Fase visual: rojo cereza de

- wo

A Td 123
UL L

f}'

Fase olfativa: rico en aromas

de evianza en barrica, vaini-

llu, clavo y fondo de fritas silvestres maduras.

Fase gustativa: estruciurado en boca, con taninos ma-
duros.

SANLODEL

Pilar Lopez Nieto

C/ Onésimo Redondo,
1.36.30 Socuéllamos
{ Ciutlad Real)

Tel: D26 530 812

102

VENDIMIA 2003

Fase visual: cereza-gra-
nate con borde violdeeo.
Fase olfativa: sobresa-
len las frutas negras,
con nolas especiadas de
vainilla,

Fase gustativa: amplio
i estructurado, con un
buen final,

SANLODEL

Tempranillo
‘Barrica

LA MANCHA

S
PINGOROTE o~
Coop. San Isidro P \,
Camino La Esperilla, s/n i o * RN l'

‘ tri =

45810 Villanueva de
Aleardete (Toledo)

Tel: 925 167 429

Fax: 925 166 673

Caorreo electronico:
majasverdes@jazzfiree.com

Tempranillo 1999 S 3
Fase visual: vino muy limpio -
con color rojo cereza y de capa \//J
media-alla.

Fase olfativa: intenso en nariz,

con recuerdos a frulos rojos y

notas especiadas propias de la barrica.

Fase gustativa: redondo en boca, equilibrada ta-
nicidad y retrogusto evquisilo.
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colaboracion

Se acaba la inercia...

La saturacion del Mercado requiere
y obliga a salir de la pasividad del li-
neal. Siempre es conveniente mirar
las cosas con los ojos del consumi-
dor, lejos de la mirada del profesio-
nal, nos daremos cuenta de la canti-
dad y del confusionismo de Marcas
en los atestados anaqueles de la
Gran Distribucion, inclusive dentro
de los comercios especializados. Si
aesto anadimos que la gran masa de
consumidores tiene un importante
desconocimiento sobre el vino, nos
encontramos con una lI'(.‘Ill(?Ildil Sa-
turacién de la oferta.

También sabemos que existe un
grupo de publico objetivo que si
conoce lo que es el vino, para que
es el vino y que satisfacciones or-
ganolépticas proporciona el vino,
aunque este grupo es de dificil
cuantificaciéon sabemos que no es
suficiente para mantener el nivel
de consumo del producto y tam-
bién sabemos que ningin otro ali-
mento, pues el vino por ley es un
alimento, esta tan legislado, apar-
te de la influencia que ejercen los
medios de comunicacion que no se
sienten proclives a recomendar su
moderado consumo sino que mas
bien lo proscriben. Si no hacemos
algo quiza nos encontremos dentro
de unos, esperemos que muchos
anos, con similar problematica que
el tabaco...

No obstante, seamos optimistas y
pasemos a la accién, si el consumi-
dor no viene a nosotros vayamos
nosotros en su busca, dinamice-
mos la oferta y dinamicemos el
mercado.

El esfuerzo es cosa de todos,
maxime cuando nuestro principal
competidor no son tan solo otras
Denominaciones de Origen, otras
Bodegas y otras Marcas, sino que
nuestra principal competidor son
los refrescos e indiscutiblemente
la cerveza, que también tiene alco-
hol y no resveratrol.
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Juan Homedes. Experto en marketing operativo y promocion de ventas.

Sin embargo la otra saturacion, la
saturacion de los espacios publici-
tarios, que provoca el monopolio
de las Marcas que pueden hacer
grandes inversiones para conquis-
tar la recordacion del puablico ob-
jetivo, obligaran en este 2.005 a ac-
ciones de comunicacion integrada
en lo que me permito denominar
“mas alla de la linea” (beyond the
line), en los que no hay separacion
entre la publicidad y promocion
como recomiendan la mayor par-
te de los profesionales, sino que
todo se une para transformarse en
comunicacion activa con un unico
objetivo: las ventas, que hay mas
alla de la linea y que es lo que nos
da la supervivencia, la seguridad,
la rentabilidad y el éxito...

La situacion es preocupante y se
DUE.'d(“ resumir en menor consumao
y mayor competencia, no tan solo
la competencia del propio sector,
nacional e internacional, sino de la
que engloba todo el sector de bebi-
das, dada la variacion, quiza poda-
mos decir de lo “bebestible”.

Para evitar caer en el pesimismo
hay que crear soluciones, si crear
soluciones, quejarse y esperar no
conduce mas que al retroceso. Si

partimos de que mas invierte sino
aquél que “hace acciones de lider”
empezaremos a encontrar el cami-
no para diferenciarnos dentro de
un sector que afortunadamente es
reiterativo: mismo tipo de comu-
nicaciéon y mismo tipo de promo-
cion. Decimos afortunadamente,
porque nos deja mucho por y para
hacer.

En una Denominacion de Origen el
camino para el éxito proviene de
dos vectores: las iniciativas y los
medios que crea y facilita el Con-
sejo Regulador y el esfuerzo de to-
das y cada una de las bodegas en
funcion de sus medios y en funcion
de su capacidad de innovacion en
la comunicacion integrada.

Todo producto cuya base son dos
de los cinco sentidos, el olfato y
el gusto, deben apoyar sus accio-
nes de promocion en los mismos
ya que un buen anuncio grafico
o un buen spot televisivo presidi-
dos por una magnifica foto o por
un extraordinario plano cinema-
tografico solo motivan otro senti-
do, la vista, no menos importante
pero menos vendedor cuando del
vino se trata. Hacer probar para
hacer comprar.




Vinoteea Al Qatar (Madrid).

Para hacer promocion hacen falta
dos cosas: Una optima estrategia
global y una capacidad creativa
para acercar el vino al potencial
consumidor al menor costo posi-
ble y lo mas cerca del momento de
compra y/o consumo. Es evidente
que es facil decirlo y dificil hacerlo
porque para ello hace falta domi-
nar las siete técnicas basicas del
“mas alla de la linea™ Publicidad,
Promocion de Ventas, Relaciones
Puablicas, Marketing Directo, Mer-
chandising, Patrocinio y Técnicas
avanzadas de ventas. También do-
minar su Inter-relacion y la eficacia
en su aplicacion.

Prescindamos de las promesas
de futuras campanas de comuni-
cacion estatales para fomentar el
consumo del vino, que sin duda
se llegaran a hacer y que reparti-
ran su resultado entre los miles de
Marcas que buscan un sitio en los
lineales para empezar a caminar y
conseguir los resultados comercia-
les que necesitamos.

Existen muchas opciones para re-
montar la situacion descendente
del consumo, desde las acciones
globales realizadas por el C.R.D.O.
LA MANCHA que permiten la no-
toriedad nacional e internacional
hasta las realizadas por las Marcas
infegradas en la misma y es aqui
donde esta la auténtica Promocion
que conduce a las ventas, en las ac-
ciones que se hacen cerca del Con-
sumidor quien con su decision da
el veredicto del éxito o del fracaso.

Si el consumo disminuye, la tinica
forma de remontar la situacion es
concienciarse en que cada botella
de vino que se venda sea una de las

nuestras y crecer impidiendo que
la competencia crezca. Es duro
pero es asi.

Hay dos caminos de conseguirlo:
El habitual de la lejania de la bode-
ga al saturado punto de venta y el
audaz, con fuerza de ventas propia
que conecte con los Grandes Clien-
tes, Grandes mayoristas y con los
puntos de venta importantes, espe-
cializados o no. De la restauracion
hablaremos mas tarde.

La oferta comercial a través de los
tipicos “representantes multi mar-
ca muy conocidos en la plaza”, en
mi opinion cada vez, salvo honra-
disimas excepciones, es menos
eficaz, ya que los que mas venden
lo hacen porque en su cartera tie-
nen lo que se puede llamar Marcas
y Bodegas miticas que son aquellas
que no hace falta empujar y que
los gestores de los puntos de ven-
ta y de la restauracion piden. Las
demas figuran en su portfolio de
productos pero con el problema
en que hay que venderlas lo que
es un esfuerzo adicional que a ve-
ces no consideran rentable, sobre
todo, los “vendedores de los ven-
dedores”.

La solucion puede estar en la union
de Bodegas, Cooperativas y Mar-
cas de la misma zona que conjunta-
mente monten sus propias delega-
ciones de venta e impulsen todos
sus productos, asi las acciones de
publicidad y promocion seran mas
efectivas y rentables. Seguro que
la primera pregunia es el costo y
la segunda como se reparte, la res-
puesta muy facil: en proporcion a
las ventas realizadas de cada inte-
grante de la delegacion.

colaboracion

Esta es la tnica forma de tener
vendedores preparados y formados
que conozcan el producto, que co-
nozcan sus motivaciones de venta
y sus satisfacciones de consumo,
en resumen que lo vendan y que
fabriquen ventas en lugar esperar
pedidos. Que vendan producto y
acciones de promocion que dife-
rencien sus vinos del resto, que
inciten a la compra y al consumo
racional y satisfactorio.

Sin embargo hay que darles armas
de promocion, de publicidad, de
formacion, de merchandising y de
relaciones publicas que acompa-
nen a cada Marca para convertirla
en una Marca activa que se preocu-
pa de vender pero que ademas se
preocupa de “hacer vender”.

Es evidente que el unico lugar don-
de se paga por probar un vino es
en la restauracion, lo que pasa es
que se ha llegado a un punto en
donde se paga demasiado y el po-
tencial consumidor se salta el pri-
mer objetivo de la promocion, que
es probar, ya que prefiere “invertir”
(por los precios) en Marcas que ya
conoce en lugar de aventurarse a
conocer i:llg{] nuevo. Esto convier-
te a la restauracion en un freno en
lugar de un dinamizador del con-
sumo, solo hace falta mirar en los
restaurantes de las ciudades que
es lo que se pide y se bebe en los
mentus, cerveza, agua y el refresco,
y que es lo que se pide y se bebe en
las comidas de negocio: las marcas
muy conocidas o lo que el avispado
jefe de sala coloca. También en la
restauracion habria que convertir
al camarero en un vendedor...

SE ACABA LA INERCIA del consu-
mo por impulso y empieza la con-
quista del consumidor y para ello
hay que establecer un dialogo in-
teligente, nuevo y creativo que per-
mita convencerlo y demostrar que
los vinos de La Mancha estan entre
los mejores del mundo y que su ra-
tio calidad/precio es quiza el mejor.,
Esta es la fuerza, ahora solo falta
comunicarlo cerca de cada consu-
midor para convencerlo y conse-
guir el veredicto de su compra.
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FENAVIN 2005

La Feria del vino Espanol
por excelencia

Con solo dos ediciones FENAVIN se ha convertido en cita de obligada referencia
para el sector vitivinicola. En estos momentos FENAVIN es la mejor oportunidad
nacional para mostrar la rica variedad de vinos de nuestro pais.

a Feria Nacional del
Vino (FENAVIN-2005),
feria del vino espanol
por excelencia, prepara
su tercera edicion, que
se celebrara en el Pabellon Fe-
rial de Ciudad Real del 9 al 12 de
mayo de 2005. FENAVIN alcanzo
en sus dos ediciones anteriores
cilras sorprendentes en cuanto
a la presencia de compradores
internacionales y nacionales, asi
como en contactos comerciales.
El objetivo de esta feria del vino
es seguir trabajando en esta linea
de promocion y captacion de im-
portadores, incrementando su nu-
mero en esta tercera edicion.

En este sentido, se ha estableci-
do un programa de captacion de
compradores nacionales, ligado
tanto a promocionar la feria este
sector como a facilitar y procurar
su asistencia a la misma.

an esencia, FENAVIN 2005 repro-
ducira el mismo esquema que en
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las dos ediciones anteriores sin
introducir elementos revolucio-
narios en lo que ha demostrado
funcionar con sentido practico y
realista, y eso si, anadiendo nue-
vos elementos, para mejorar esta
importante cita ferial.

Como novedad principal para esta
tercera edicion y en base a las pro-
pias demandas formuladas por los
expositores, FENAVIN incremen-
tara la presencia de profesionales
y compradores nacionales, quie-
nes encontraran en el Centro de
Negocios ese punto de informa-
cion v encuentro necesario para
planificar con anterioridad sus
reuniones con expositores. Los
contactos ya se han iniciado con
representantes nacionales y se es-
pera una gran afluencia.

Lugar de encuentro y de reunion
del sector, el Centro de Negocios
de FENAVIN 2005 coordinara y
facilitara reuniones de trabajo
entre los expositores y profesio-

nales presentes en el certamen,
contando con la infraestructura
necesaria para garantizar su éxito
y buen funcionamiento.

Por tercera edicion consecutiva la
organizacion de FENAVIN cuenta
con un equipo de profesionales en
comercio exterior quienes confec-
cionarin y pondran en marcha un
espacio idoneo para que los pro-
fesionales del sector vitivinicola
se den cita en una feria, en la que
la internacionalizacion juega uno
de los papeles claves para conso-
lidar este certamen como uno de
los puntos de referencia y de obli-
gdada visita para los profesionales
y amantes del buen vino.

Con el compromiso de incremen-
tar tanto en niimero como en pai-
ses de procedencia la presencia
de compradores extranjeros, el
proximo mes de mayo se daran
cita en el pabellon ferial de Ciu-
dad Real unos 400 compradores
internacionales de vino y prensa




especializada procedentes en su
mayoria de Alemania, Reino Uni-
do, Bélgica, Holanda, Republica
Checa, Polonia, EE.UU., Méxi-
co, China, Japon, y el Libano, en
cuyos paises la organizacion ha
establecido delegaciones perma-
nentes para promocionar la feria
y captar compradores de calidad.

De esta forma, y durante unos dias,
Ciudad Real se convertira en la ca-
pital mundial del negocio del vino.

UNAS 60 BODEGAS DE LA D.O.
LA MANCHA, EN FENAVIN.
Unas 60 bodegas de 1la Denomina-
cion de Origen La Mancha asisti-
ran a FENAVIN-2005, algunas de
ellas con stand individual y otras
agrupadas en el stand del Consejo
Regulador.,

FENAVIN es un buen escaparate
para poder aportar los vinos que
se estan produciendo en Castilla-
La Mancha y reflejar el estuerzo de
los viticultores y de las bodegas.

Los objetivos de la Denomina-
cion de Origen son ambiciosos y
pretenden un cambio global de la
imagen de los vinos de La Man-
cha, algo esencial en una tierra en
la que la viticultura es el cultivo
mas importante y, ademas es la
principal actividad economica de
gran parte de los municipios que
componen la D.O. LA Mancha,
donde se encuentran cerca de 300
bodegas inscritas que elaboran
excelentes vinos.

EXITO ESPECTACULAR

Hablar de FENAVIN es hablar de
negocio. kEn la edicion de 2003 se
regisiro un éxito espectacular, y
las cifras se dispararon respecto a
la primera edicion:10.000 contac-
tos comerciales; 656 expositores
(el doble de 2001), de los cuales
616 fueron bodegas y cooperati-
vas de todo el pais; 1.209 profesio-
nales trabajaron en el Centro de
Negocios (597 en el 2001); 12.213
visitas de profesionales (frente a
las 2.549 de la primera edicion).

Asimismo, mas de 350 medios de
comunicacion acreditados (1.097
pases de prensa), de los cuales
40 enviados fueron periodistas
extranjeros de Alemania, Brasil,
Polonia, Reino Unido, Méjico,

Bélgica, Japon, Sudafrica, Italia,
Grecia, Dinamarca, Francia, Por-
tugal, Chile, etc.; 5.800 personas
participantes en las 53 actividades

Stand del CRDO La Mancha en la edicion del ano 20003,
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paralelas organizadas. Visitaron el
Centro de Negocios invitados por
la organizacion 256 compradores
de vino procedentes de 22 paises.

Por la Galeria del Vino, la novedad
de la segunda edicion, pasaron
5.000 visitantes. Alli los compra-
dores, distribuidores e importa-
dores tuvieron la oportunidad de
probar 525 marcas. La Galeria del
Vino facilito la cata a los profesio-
nales para el posterior contacto
comercial con la bodega colabo-
radora.

Debido a la alta participacion y el
numero de marcas registradas en
la Galeria de la edicion anterior,
Jjunto a la alta participacion de ca-
tadores, han llevado a FENAVIN
2005 a incrementar su espacio ex-
positivo.

En FENAVIN 2003 se desarrollé un
completo programa de actividades
paralelas. Se realizaron mas de 50
actos de profundo caracter profe-
sional. Participaron influyentes y
destacados ponentes del mundo
vitivinicola, televisivo, radiofoni-
ca, prensa especializada y cine,

Asentada sobre unos pilares don-
de la profesionalidad y la innova-
cion en la concepeion de una feria
han ido estrechamente unidas,
junto a las caracteristicas enume-
radas y resultados obtenidos, es
va la feria monogrifica del sector
del vino por excelencia de nues-
fro pais.
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comercializacion-exportacion

Los vinos con D.O. La Mancha
obtuvieron un nuevo maximo
historico de Ventas en 2004

EL TOTAL DE VINO
EXPORTADO CRECIO
MAS DEL 16% Y SUPE-
RO LOS 33 MILLONES
DE LITROS

La comercializacion to-
tal de vino con Denomi-
nacion de Origen “LA
MANCHA” en 2004 al- 2
canzo los 57.747.187 li-
tros, lo que equivaldria
a 76.996.249 botellas
de 75 cl. y supone un
ascenso de un 18 % con
respecto al ano al ano
anterior, en el que se
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COMERCIALIZACION TOTAL DE VINO CON D.O. LA MANCHA

cubriendo que en La
Mancha puede ofrecer
vinos extraordinarios
de muy diferentes va-
- riedades.

Summion Mayor aun ha sido la
subida en Estados Uni-
dos, que por primera
vez ha superado el mi-
llon de botellas, con-
cretamente 1.043.244,
y se consolida en el
cuarfo puesto entre
los importadores, con
un crecimiento  del

alcanzaron 48.888.505

litros, equivalentes a

65.184.673 botellas de 75 cl. Ademas, tomando como pun-
to de referencia los dos ultimos anos, el crecimiento ha
sido superior al 35 %, ya que en 2002 las ventas fueron de
42.727.926 litros.

EXPORTACIONES

Las bodegas acogidas incrementaron un 6,8 % sus ex-
portaciones de vino embotellado en 2004, llegando a los
14.804.772 unidades, frente a los 13.854.588 botellas con-
seguidas en el ano anterior, lo que supone un nuevo récord
historico para los vinos con Denominacion de Origen “LA
MANCHA" después del conseguido en el ano 2003.

Este dato es especialmente llamativo si tenemos en cuen-
ta que, segin los datos de la Federacion Espanola del
Vino, las exportaciones espanolas de vinos con denomi-
nacion de origen mantuvieron su caida entre los meses
de enero y noviembre de 2004, tanto en valor (-0,4 por
ciento y 685,3 millones de euros) como en volumen (-4,2
por ciento y 289 millones de litros).

Si nos centramos en el caso de Alemania, vemos que pese
aque ya era el primer mercado para los vinos manchegos,
este pais volvio a tener un crecimiento impresionante en
2004, llegando a los 4.557.972 botellas, lo que supone el
27 % mas que en 2003, cuando se alcanzaron los 3.586.476
botellas. Este curioso fenémenos se explica por la gran
apuesta que han realizado las bodegas de la D.O. en el
pais germano, que no en vano es el primer importador
de vinos tintos del mundo y en los tiltimos anos esta des-
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48,2 %, lo que es espe-
cialmente significativo
si tenemos en cuenta
que en 2003 ya crecio por encima del 30%. De hecho, des-
de 2001 la subida ha sido del 578 %, por lo que queda claro
que la subida de 2004 no es coyuntural, sino que esta ba-
sada en una clara apuesta de los vinicultores de nuestra
Zona de Produccion por el mercado de Estados Unidos,
uno de los que ofrece mejores perspectivas para los vinos
espafoles en general, y para los de la D.O. LA MANCHA
en particular. De hecho, se cree que en el ano 2008 este
pais sera el primer consumidor mundial por encima de
Italia y Francia.

Particularmente importante ha sido también el salto dado
por algunos de los paises que recientemente han entra-
do en la Union Europea, como Chequia, con una subida
del 137 %, pasando de 90.096 botellas en 2003 a 213.780
unidades en 2004; Hungria, que ha experimentado un cre-
cimiento del 72,4 % y ha alcanzado las 196.560 botellas; o
Polonia, en el que se ha pasado de 7.932 botellas en 2003
a 101.988 unidades el pasado ano.

En el caso de Gran Bretana, aunque sigue siendo el se-
gundo comprador de vinos de la D.0O., con 3.216.648 bo-
tellas, ha habido un descenso del 8,5 % con respecto al
ano anterior, en el que se llego a la cifra de 3.490.200, lo
que se explica facilmente si tenemos en cuenta que la su-
bida del 2003 fue de un 100 %, lo que no es nada habitual
para un mercado consolidado como el britanico en el que
hay una durisima competencia de los paises emergentes,
como Australia, Chile o Sudafrica, que pese a que se esta
dejando notar en los iltimos dos anos, limitando el creci-




comercializacion-exportacion

miento de los vinos europeos, esta afectando
a La Mancha mucho menos que a otras zonas
vitivinicolas europeas.

Holanda, que ocupa el tercer puesto, se ha
mantenido practicamente en las mismas ci-
fras que el ano anterior en el que las ventas
crecieron un 36 %, puesto que han pasado de
1.577.628 en 2003 a los 1.6565.856 de 2004.

Cajas de 12 botellas

Suecia ocupa el quinto puesto con 555.060
botellas y Suiza, con un crecimiento del
43,9% se ha situado en el sexto, desbancan-
do a mercados como Japon, con 334.584 bo-
tellas; Francia, con 331.416 unidades; o Dina-
marca, con 275.376.

PRINCIPALES IMPORTADORES VINOS EMBOTELLADOS (2001-2004)
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Otros paises destacables son Finlandia, con

218.208 botellas y una subida del 21,8 %, y Rusia, que ha
alcanzado las 121.032 botellas, lo que supone un ascenso
del 36,3 %.

En cuanto a las exportaciones a granel, su volumen ha
sido de 22.114.875 litros, lo que supone un incremento del
19,7 % con respecto a 2003, ano en el que alcanzaron los
18.464.607 de litros y deja las exportaciones totales en
33.290.881 litros, lo que equivaldria a 44.387.774 botellas
de 75 cl., es decir, un 16,31 % mas que el ano anterior. Se
trata de unas cifras realmente importantes que garantizan
que la D.O. LA MANCHA esta entre las principales De-
nominaciones de Origen, también en lo que a la cifra de
exportaciones se refiere.

Debemostener en cuentaque todoslosreceptoresde los gra-
neles manchegos son paises europeos: Francia (11.510.131
litros), Alemania (5.159.813 litros), Gran Bretana (4.571.070
litros), Dinamarca (629.264 litros), Suiza (118.349 litros),
Bélgica (89.178 litros) y Holanda (37.000 litros).

En conjunto, en la lista de importadores nos encontra-
mos con 74 paises diferentes frente a los 65 del anos ante-
rior, lo que nos da una idea de la diversificacion de las ex-
portaciones de vinos con D.0O. LA MANCHA, que hoy por
hoy llegan a los 5 continentes, puesto que encontramos
33 paises europeos (Albania Alemania, Andorra, Austria,
Bélgica, Bielorrusia, Chequia, Chipre, Croacia, Dinamar-
ca, Eslovaquia, Estonia, Finlandia, Francia, Gran Bre-
tana, Grecia, Holanda, Hungria, Irlanda, Islandia, Italia,
Lituania, Letonia, Liechtenstein, Lituania, Luxemburgo,
Malta, Noruega, Polonia, Portugal, Rusia, Suecia y Sui-
za), b africanos (Gambia, Ghana, Guinea Ecuatorial, Isla
Mauricio y Republica de Benin), 18 americanos (Brasil,
Canada, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Dominica,
Ecuador, Estados Unidos, Honduras, Jamaica, Meéxico,
Saint Kitts y Nevis, Panama, Peri, Puerto Rico, Republi-
ca Dominicana y Trinidad y Tobago), 15 asiiticos (China,
Corea del Sur, Filipinas, Hong-Kong, Israel, Japon, Liba-
no, Macao, Malasia, Mongolia, Nepal, Singapur, Taiwan,

Thailandia y Turquia) y 3 oceanicos (Nueva Zelenada,
Nueva Caledonia y Polinesia).

Ademas, los cimientos que apoyan este crecimiento sin
precedentes son muy solidos, ya que se basan en la di-
versificacion de mercados y en que las ventas ya no solo
se centren en los vinos tradicionales, sino que estén di-
vididas entre vinos jovenes, crianzas, reservas, grandes
reservas e incluso espumosos.

MERCADO NACIONAL

Si nos centramos tunicamente en la comercializacion na-
cional, vemos como la evolucion ha sido también muy
positiva, pasando de los 20.058.999 litros de 2003 a los
24.456.306 de 2004, lo que supone un incremento de casi
el 22 %, que llegaria hasta el 33 % si tenemos en cuenta los
dos nltimos anos, ya que en 2002 se vendieron 18.387.344
litros en el mercado nacional.

Estas cifras adquieren especial interés si tenemos en
cuenta la intensa caida del consumo de vino que des-
graciadamente esta viviendo nuestro pais en los ultimos
anos pese a que los consumidores son cada vez mas cons-
cientes de los beneficios para la Salud que aporta el con-
sumo moderado de vino, sobre todo si estid asociado a la
comida. De hecho, La Mancha es una de las pocas zonas
de produccion que puede presumir de haber crecido en
el mercado interno y, ademas, de hacerlo de una forma
realmente importante.

Ademas, pese a las enormes dificultades que esta vivien-
do el sector del vino por la abundancia de oferta, desde
el Consejo Regulador La Mancha se tiene confianza en
que el 2005 también sea un buen ano para las bodegas
acogidas, ya que la vendimia 2004 tuvo una calidad ex-
cepcionalmente buena y, por lo tanto, los vinos jovenes y
tradicionales de esta afiada son EXCELENTES. Ademas,
esta cosecha también serd la base para la elaboracion de
memorables crianzas, reservas y grandes reservas.
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noticias bodegas

LLAMA, o nos cortamos las venas

Bodegas del Saz inauguré sus
nuevas instalaciones

Bodegas del Saz celebré a finales del
pasado ano un acto de homenaje a la
labor de promocion y difusion del vino
regional, concediendo un doble premio,
que recayd en Alipio Lara, Director del
IVICAM, y el periodista pionero en la
informacién agraria y experto catador,
José Luis Murcia. Ambos ganadores re-
cibieron una escultura de hierro con la
forma del Quijote.

Coincidiendo con dicho acto, Vidal del
Saz, que también inauguraba sus nuevas
instalaciones presenté los vinos de la
campafa 2004 en una fiesta a la que acu-
dieron politicos, personalidades del mun-
do vitivinicola y amigos del sector. Entre
otros, se encontraban el alcalde de Cam-
po de Criptana, Santiago Lucas-Torres, el
Director General de Mercados Alimenta-
rios de la Junta de Comunidades, Federi-
co Lopez, el subdelegado del Gobierno en
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Ciudad Real, Miguel Lacruz, el delegado
provincial de Agricultura, Esteban Esqui-
nas, y el presidente del Consejo Regula-
dor, Gregorio Martin-Zarco.

En su intervencion, el alcalde de la lo-
calidad destacé el esfuerzo de Vidal del
Saz en crear una empresa competitiva y
puntera en el sector vitivinicola de toda
Espana. Por su parte, el subdelegado del
Gobierno, Miguel Lacruz, también vecino
de Campo de Criptana, apremio a los
empresarios y hombres del vino a apro-
vechar el Cuarto Centenario del Quijote
para defender y promocionar Castilla-La
Mancha en el exterior.

Cerro la ronda de intervenciones el Di-
rector General de Mercados Alimentarios
de la Junta de Comunidades, Federico
Lopez, que insistié en apoyar el mercado
del vino y la mejora de la competitividad
como arma fundamental para la proyec-

cion exterior de los productos vitinicolas
de la region.

Por dltimo, los mas de 300 asistentes
realizaron una visita por las nuevas
dependencias de la Bodega, en la que
destaca una moderna y atractiva sala de
catas y un almacén con tecnologia de (l-
tima generacion.




Nuevos aniversarios de
Cooperativas manchegas

La cooperativa San Lorenzo de Alameda de Cervera en la provincia de Ciudad Real,
organizo celebro su 50 aniversario el pasado 10 de diciembre, uniéndose asi al nume- |
roso grupo de cooperativas que se crearon en 1954 con el propésito de defender los
intereses de sus socios.

En conjunto asistieron entre 200 y 300 personas del mundo de |a vitivinicultura caste- ‘
llanomanchega, los medios de comunicacion y la administracién, una cifra realmente
importante para una cooperativa modesta de 160 socios, pero con una importante pro-
gresion a lo largo de estos Ultimos afios.

También hay que destacar la mesa redonda que tuvo lugar ese mismo dia en las ins-
talaciones de la bodega y en la que Alipio Lara, director del IVICAM: Angel Villafranca,
portavoz de la sectoral de vinos de UCAMAN; y Manuel Sanchez Brunete, responsable

del sector del vino de COAG, hablaron sobre el “Presente y el futuro del vino en Castilla- |
La Mancha”.

Por otro lado, las cooperativas todedanas San Isidro y La Fe de Villa de Don Fadrique y ‘
Camunas, respectivamente, también celebraron su cincuentenario a finales del pasado
ano 2004.

Los Campeones del Mundo de Balonmano
visitan Bodegas Leganza

El pasado mes de enero, el combinado nacional absoluto de balonmano, recientemente
proclamado campeon del mundo en Tanez, visitd las instalaciones de Bodegas Leganza |
en Quintanar de la Orden (Toledo), donde fue recibido por el presidente del Grupo
Faustino, al que pertenece la citada bodega, José Miguel Martinez Zabala, que mostré

a los deportistas las instalaciones y explicé el proceso de elaboracion del vino con la
tecnologia de vanguardia de la que disponen.

Tras la visita, el endlogo y director técnico de Bodegas Leganza, Diego Morcillo, dirigié |
una cata comentada dirigida a todos los jugadores y el cuerpo técnico, que pudieron
degustar los excelentes vinos blancos, rosados y tintos que comercializa esta bodega

con las variedades macabeo, sauvignon blanc, garnacha y cencibel o Tempranillo, al
amparo de la Denominacién de Origen La Mancha desde hace ya 6 afos, produciendo
actualmente alrededor de 100.000 cajas.
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Vinicola
Villarrobledo
entregod sus
premios
“El Caballero
del Verde
Gaban”

La cooperativa Vinicola de Villa-
rrobledo, S.C.L. entregd el pasado
24 de enero la primera edicion de
los premios “El Caballero del Ver-
de Gaban”, un acto que se celebro
en el claustro de la Casa Consis-
torial de Villarrobledo y conté con
numeroso publico, destacando la
presencia del actor comico , Jua-
nito Navarro, que quiso acompanar
al presidente de la bodega, José
Maria Abraila, y mostrd bastante
interés por los vinos de la misma,
agradeciendo su invitacion al acto.

También hay que destacar la asis-
tencia del delegado de Agricultura
de Albacete, Manuel Miranda y el
alcalde de Villarrobledo, Pedro An-
tonio Ruiz.

Los galardones, simbolizados por la
emblematica figura de Don Quijote
y Sancho Panza, se destinaron a
clientes que han confiado abierta-
mente en los productos de |a coo-
perativa, como es el caso de Gre-
gorio Marquez, manchego afincado
en Madrid propietario de la cadena
de restaurantes «Casa Gregorio»,
y José Javier Fernandez, duefio del
restaurante de Villarrobledo Casa
Lale’s.
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colaboracion

1 concepto que tengo

de una Denominacion

de Origen es el de un

instrumento comercial

que sirve para proteger
y potenciar los productos acogidos
aella. En el caso de la D.O. La Man-
cha esta claro que el producto pro-
tegido es el vino.

Y aunque no siempre ha sucedido
asi, lo normal deberia ser que pri-
mero existiera el producto a pro-
teger y posteriormente se creara
la proteccion. Es decir que lo pri-
mero que deberia haber habido es
un vino determinado para el que
se crea la figura de la D.O. En todo
caso, como lo primero es el vino,
vamos a intentar, en pocas pala-
bras, definir qué elementos son los
que influyen en la ereacion del vino
para distinguirlo de otros vinos de
olras zonas.

Segun los Evangelios el vino es
“el fruto de la vid y del trabajo del
hombre”, pero esta claro que para
que un vino pueda ser calificado
como D.O. es necesario el concur-
so de otros dos elementos: la tierra
y el clima. Y la conjuncion de estos
cuatro elementos: vid, trabajo hu-
mano, clima y tierra son los que, en
mi opinion, definen la calidad y el
origen de un vino.

Centrandonos en el primer elemen-
to, la vid, se admite que existen en
el mundo mas de 10.000 varieda-
des de vid conocidas y registradas,
aunque este nimero se reduce con-
siderablemente con la utilizacion
de los modernos métodos de ADN,
isoenzimas, etc. En Espana se ma-
neja la cifra de 1.000 variedades de
vid para vinificacion, de las cuales

22 / Consejo Abierto / Febrero 2005

Jesus de Juan Espinar,
vocal del C.R.D.0. La Mancha

700 serian autoctonas y 300 fora-
neas. En el banco de germoplasma
del IVICAM existen catalogadas
501 variedades de vinificacion, de
las que 303 son variedades blancas,
194 tintas y 4 rosadas. En Castilla-
La Mancha podemos enconirar
unas 75 variedades distintas de
vid.

Es muy discutible el concepto de
variedades “autéctonas”, ya que
parece que no se puede demostrar
que exista ninguna variedad que se
pueda considerar originaria de la
peninsula ibérica, y que todas las
variedades de vid han venido de
otras regiones del mundo, aunque
se considera autéctonas a aquellas
que llevan mas tiempo implantadas
y que mejor se¢ han adaptado a las
condiciones de suelo y clima de las
distintas regiones espanolas.

Ha habido Consejos Reguladores
en alguna Denominacion de Ori-
gen espanola que se han negado
a admitir variedades consideradas
foraneas como la cabernet-sauvig-

CABERNET SAUVIGNON
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non, alegando que “existe una va-
riedad como la graciano que es tan
buena como la cabernet-sauvignon
y, ademads, es nuestra” (A.Jaime).
Estas posturas rayan en el funda-
mentalismo intentando defender la
tradicion, y por ende, desconocen
la historia.

Lagraciano esunavariedad posible-
mente de origen francés (morrastel
en el Languedoc), la mazuelo tiene
su origen en Italia, la garnacha llego
a Rioja después de la filoxera, ha-
cia 1910 (Alain Huetz “Vignobles et
vins du nord-ouest de lEspagne”).
En Champana usan uvas borgo-
nonas, y en Chateauneuf-du-Pape,
espanolas (monastrell), y sus vinos
siguen siendo de maxima calidad,
mundialmente reconocida.

A lo largo de los tiempos las varie-
dades, aparte del proceso natural
de adaptacion al medio, han ido
sufriendo un proceso de seleccion
y mutacion enfocado fundamental-
mente a obtener vinos de mas cali-
dad. Hoy dia el Registro de Varieda-
des Comerciales de Vid contempla
65 variedades en la Lista Definitiva
y 86 en la Lista Provisional. Por su
parte cada Comunidad Autonoma
puede sacar sus Listas de Varieda-
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des Autorizadas, Recomendadas y
de Conservacion Vegetal. Dentro
de las Variedades recomendadas
estan las que son susceptibles de
producir vinos de calidad contras-
tada, y entre las variedades autori-
zadas estan aquellas cuyo vino, atn
no alcanzando esa calidad, tiene
un cierto valor comercial y existe
una cierta tradicion de cultivo. El
Registro de Conservacion Vegetal
obedece mas a criterios de conser-
vacion y proteccion de especies lo-
cales o tradicionales.

Entre las competencias de las D.O.
estan las de elaborar la Lista de Va-
riedades Autorizadas, que son las
unicas que en el territorio de esa
D.0O. se pueden cultivar para poder
gozar de la proteccion que ofrece
la D.O., y son los Consejos Regula-
dores los organismos responsables
del control de esas plantaciones.

Asi, el Consejo Regulador de la De-
nominacion de Origen La Mancha
autoriza las siguientes variedades
de uva:

-Blancas: airén, viura o macabeo,
(-hardmmay; sauvignon blanc,
moscatel de grano menudo y ver-
dejo.

-Tintas: moravia dulce, garnacha
tinta, cencibel o tempranillo, ca-
bernet-sauvignon, merlot, syrah y
petit verdot.

Podemos preguntarnos por qué es-
tan estas variedades autorizadas y
no otras, qué criterios ha seguido
el Consejo Regulador a lo largo del
tiempo para ir admitiendo unas va-
riedades y no otras, por qué no se
admiten entre las tintas variedades
como la bobal, monastrell, men-
cia, graciano, cabernet franc, co-
lorailla, carinena, mazuela, negral,
rojal tinta, tinto de pampana blan-
ca o tinto velasco, cuando muchas
de ellas son variedades tradicio-
nales en el territorio y la mayoria
de ellas, gracias a las modernas
técnicas de elaboracion, permiten
que puedan ofrecer vinos de cali-
dad contrastada. Por qué entre las
variedades blancas no se admiten
la malvar, parellada, albillo, gordal,
jaén, malvasia, verdoncho, ugni
blanc, torrontés, viognier, riesling,
pedro ximenez, palomino, o la
gewurziraminer?

(Hasta donde debe llegar un Con-
sejo Regulador en este tema? El
C.R.D.O. La Mancha ha seguido una
teoria ecléctica: admite variedades

CHARDONNAY

colaboracion

en la D.O. La Mancha

SAUVIGNON BLANC

cuando despues de un cierto pe-
riodo de tiempo se demuestra que
funcionan en la zona y que son sus-
ceptibles de producir vinos de alta
calidad. ;Esta esto en conira con
la teoria de los vinos con nombres
y apellidos, con la idea tan exien-
dida de que una determinada D.O.
s6lo puede producir vinos de las
variedades que tradicionalmente
ha venido produciendo? Y en todo
caso jdesde qué ano empezamos a
fijar esa tradicion? Al fin y al cabo,
como decia antes, probablemente
todas las variedades son foraneas,
y, siendo importante el tema de la
variedad, nunca es mas importante
que la conjuncion de los cuatro ele-
mentos que definiamos al principio,
y lo que esta claro es que al final
es la combinacion de esos cuatro
elementos lo que define un vino de
una D.O. y lo que lo distingue de
otro vino, elaborado con la misma
variedad, de otra D.O., pues enire
un vino syrah o merlot, o temprani-
llo de La Mancha y otro de las mis-
mas variedades de otra D.O. exis-
ten tantas diferencias como las que
puede haber entre dos hermanos
gemelos eriados uno en Espana y
otro en Australia, y sin embargo,
ambos tienen los mismos genes y
el mismo ADN.
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investigacion universitaria

“El Corcho se merece el
mismo respeto que el Vino”

n la mayoria de los
casos, el tapon de
corcho es el cierre
elegido para tapar
una botella de vino,
y representara, por tanto, uno
de los multiples factores que in-
fluyen en la calidad del mismo.

El uso del corcho con este fin
se remonta al siglo XVIII y se
atribuye a Don Perignon, quién
observd que las tradicionales
cunas de madera y trapos em-
bebidos en aceite y después
lacrados o encerados, no eran
fiables. Fueron, por tanto, los
vinos de la Champana francesa
los primeros en utilizar tapones
de corcho. Rapidamente se ge-
neralizo su uso y es en el siglo
XIX cuando empiezan los pri-
meros estudios de las propieda-
des fisicas y quimicas del mis-
mo. Hasta entonces la creencia
de la inocuidad del corcho esta-
ba muy generalizada y se consi-
deraba como el cierre perfecto
para una botella de vino, no es-
taban muy equivocados.

Sin embargo, durante el siglo
XX, gracias al desarrollo de las
téenicas analiticas  instrumenta-
les, como la cromatografia de ga-
ses y la espectrometria de masas,
varios cientificos atribuyeron al
corcho determinados malos olo-
res y sabores que en ocasiones
aparecen en el vino, y que recuer-
dan a humedad, moho o madera
mojada. Este defecto olfato-gus-
tativo, ficilmente detectable, se
denominé “gusto a corcho”.

El “gusto a corcho” es una sensa-
cién olfato-gustativa producida

24 / Consejo A\bierio / Febrero 2005

por ciertos compuestos volatiles
que aparecen en el vino y que pue-
den tener su origen en el tapdn
de corcho. Digo “pueden” porque
esta cuestion no esta totalmente
clara y, a pesar del nombre, no
siempre el corcho es el responsa-
ble directo de este defecto orga-
noléptico de los vinos, sino que
puede servir de mero fransmisor,
por tanto los corchos no son los
tnicos que provocan tan impor-
tante defecto.

Diferentes compuestos han sido
propuestos como responsables

del defecto olfativo y gustativo
“gusto a corcho”. En un principio
se atribuyd a compuestos como
el l-octen-3-o0l o la l-octen-3-ona,
compuestos que han sido des-
echados debido a su caracteristi-
co olor a champinon. Conforme
se han ido afinando las técnicas
de deteccion y analisis de com-
puestos minoritarios en vinos,
se han identificado los compues-
tos aromaticos clorados como la
principal causa del defecto “gusto
a corcho”, concretamente el 2,4,6-
tricloroanisol (TCA) y, en menor
medida, el 2,3,4,6-tetracloroanisol




(TeCA) y el 24,6-iribromoanisol
(TBA).

Estos cloroanisoles se forman por
metilacion de sus clorofenoles
correspondientes, reaccion bio-
quimica que es efectuada por gran
nimero de microorganismos. Sin
embargo, aun no estin perfecta-
mente dilucidadas las condicio-
nes, el sustrato, ni el momento
en que se produce dicha biome-
tilacion. Estos anisoles son com-
puestos muy volatiles, que pue-
den pasar ficilmente al ambiente
y ser absorbidos por el corcho,
por tanto, habra que poner espe-
cial atencion al uso de productos
clorados en la limpieza de bode-
gas y a la contaminacion de mo-
hos en almacenes, cartones, etc.
Ademas, se ha detectado contami-
nacion por TCA en vinos de barri-
ca, sin contacto con corcho, cuyo
origen puede ser debido al uso de
clorofenoles como aditivos de la
madera para evitar el desarrollo
de hongos filamentosos. A parte
de estos derivados clorados, en el
corcho podemos encontrar otros

compuestos volatiles con efectos
negativos como la geosmina, con
un fuerte olor a moho y tierra mo-
jada, o el borneol, que recuerda al
alcanfor (bolas de naftalina), cuyo
origen no esta claro.

Independientemente, el corcho
posee una serie de componentes
volatiles responsables de su ca-
racteristico aroma, que también
podrian pasar al vino, y que no
serian causa de defecto. Asi se
han detectado compuestos como
hexanal, benzaldehido, guaiacol,
dodecanal o a-terpineol que, en
determinadas concentraciones,
podrian influir positivamente en
el aroma del vino.

Hoy en dia, de 10000 a 12000 mi-
llones de botellas de vino se cie-
rran con tapon de corcho cada
ano en el mundo. Si el tapon de
corcho tuviera tantos problemas
como algunos dicen, esto se sa-
bria desde hace mucho tiempo y
Su uso no estaria tan generaliza-
do. El corcho es el responsable,
junto con la botella, de conservar

el vino en optimas condiciones,
y se ha de respetar exactamente
igual que el vino que se quiere em-
botellar. Haganse esta pregunta,
Jquién se merece mas respeto,
el vino o el corcho?. De qué sirve
extremar las precauciones en la
elaboracion del vino, cuidar para-
mefros tan importantes como la
acidez volatil, el grado alcoholico
o la concentracion de dioxido de
azufre, obtener un vino con mara-
villosos atributos sensoriales, si
no respetamos al responsable de
mantener la calidad obtenida.

Por supuesto que el corcho es un
sustrato adecuado para un gran
numero de microorganismos que
pueden ocasionar el defecto olfa-
to-gustativo “gusto a corcho” en
el vino embotellado. Sin embar-
€0, porque no en lugar de acusar
al corcho, respetamos unas sim-
ples recomendaciones, que nadie
dudaria en hacerlo para cualquier
otro producto alimenticio. Mu-
chos problemas se suprimirian
con el simple respecto de las nor-
mas de higiene establecidas para
la indusiria alimentaria. Ademas
es necesario realizar controles de
calidad exhaustivos en la indus-
tria del corcho, no escatimar en
dinero al comprar corchos, exigir
certificado de calidad al provee-
dor, y finalmente, seria muy con-
veniente valorar sensorialmente
el peligro potencial de lotes de
corcho, simplemente evaluando
macerados neutros obtenidos a
partir de corchos enteros listos
para su uso, los cuales se sumer-
gen en agua, bajo agitacion meca-
nica, a 20" C durante 24 horas.

M" Consuelo

Diaz-Maroto Hidalgo
Departamento de Tecnologia

de los Alimentos.

Facultad de Ciencias Quimicas
de la UCLM.

Campus de Ciudad Real
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opiniones

Mercedes Gomez,

Consejera de Agricultura de Castilla-La Mancha

:Cual es la importancia real del
sector del vino para Castilla-La
Mancha? Le podria poner un
porcentaje.

El sector vitivinicola puede califi-
carse de uno de los grandes patri-
monios de Castilla-La Mancha por
su importancia economica pero
también social. Para analizar su
peso real hay que tener en cuenta
en primer lugar la produccion de
uva, a la que se dedican 600.000
hectareas. Con esta extension, este
cultivo es el de mayor caracter so-
cial instalado sobre las superficies
de secano en la region, ya que afec-
ta a 70.000 familias y genera mas de
9 millones de jornales anuales, una
cifra que equivale a 38.000 puestos
de trabajo fijo.

A la incidencia del cultivo hay que
sumar la relevancia de la indusiria
de transformacion en este sector.
Hay que tener en cuenta que el sec-
tor agroalimentario supone casi el
30% de la actividad economica de la
industria regional, y deniro de ese
sector destacan las empresas dedi-
-adas a la vitivinicultura, que tienen
una facturacion conjunta superior
a 1.000 millones de euros anuales.
En total, existen unas 160 plantas
embotelladoras, que ponen en el
mercado 150 millones de botellas
de vino.

Tampoco podemos olvidar que exis-
te un gran peso del cooperativismo
en esta actividad, que se ubican
principalmente en los pueblos de la
region, y, por tanto, son un factor
fundamental de desarrollo rural y
de fijacion de poblacion.

.Como ve la viticultura regional
en comparacion con la del resto
de nuestro pais y la de las nue-
vas potencias vitivinicolas (Ar-
gentina, Chile, Sudafrica, Aus-
tralia,...)?

Nuestra vitivinicultura es plena-
mente competitiva y se encuentra
en una posicion de primer orden
en cuanto a variedades y métodos
de cultivo, tecnologia de transfor-
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Mereedes Gomesz firmando en el libro de
homor del CRDO La Mancha.

macion, calidad de los vinos y rela-
cion calidad-precio. Respecto a los
paises que usted cita, no me cabe
duda alguna de que nuestros vinos
son mejores. Sin embargo, es cierto
que son productos que se estan ga-
nando un hueco cada vez mayor en
los mercados a costa de los expor-
tadores tradicionales, entre los que
figura Espana. Y esa realidad nos
debe hacer reflexionar sobre cudles
son los factores que han influido en
su despegue comercial. De hecho
hemos realizado ese andlisis v la
conclusion es que estan aplicando
unas estrategias de promocion y co-
mercializacion muy eficaces.

Nosotros debemos aprender de
nuestros competidores y, ya que
contamos con un buen producto,
reforzar los aspectos comerciales
y la busqueda de nuevos mercados.
Dos son los instrumentos funda-
mentales para lograr esos objetivos:
contar con recursos economicos
suficientes y definir esirategias que
tengan continuidad en el tiempo.
Esta es la razon que nos llevo a la
constitucion de la Fundacion *Cas-
tilla-La Mancha, Tierra de Vinedos”,
cuya [alidad es que sea el instru-
mento para llegar a otros mercados

y consolidar la presencia en los ha-
bituales. La iniciativa ha sido impul-
sada por el Gobierno regional, pero
siempre hemos buscado que sea el
propio sector quien marque las di-
rectrices y decida las actuaciones
mas convenientes. Creo que tene-
mos una oportunidad tnica y que
no debemos desaprovecharla.

Hace no mucho tiempo que se
puso en marcha la nueva Ley del
Vino, ;Qué aspectos resaltaria
de ella?

Antes he apuntado la profunda evo-
lucion que ha tenido el sector vitivi-
nicola regional tanto en la fase de
cultivo como en la de la transforma-
cion, a lo que se anaden los cambios
en los mercados y en los gustos de
los consumidores. Toda esta trans-
formacion requeria un instrumento
normativo adaptado al contexto y a
los nuevos retos, y la ley que estaba
en vigor se habia quedado desfa-
sada en este sentido. Por tanto, el
hecho de haber dado una respues-
ta legislativa a las necesidades del
sector ya me parece un ejemplo del
compromiso que tienen el Gobierno
regional y las Cortes de Castilla-La
Mancha con la vitivinicultura.
Desde que enird en vigor ya tiene un
alto grado de aplicacion en cuanto a
las adaptaciones que requeria, como
son las de los Consejos Reguladores
de las Denominaciones de Origen o
las funciones del Instituto de la Vid
y el Vino de Castilla-La Mancha (IVI-
CAM). En el primer caso, los Con-
sejos Reguladores requerian contar
con una naturaleza juridica propia
y dejar de ser organos desconcen-
trados de la administracion. En este
proceso unas Denominaciones de
Origen han decidido constituirse
como agrupaciones de productores
y otras, como La Mancha y Valdepe-
nas, han acordado formar una orga-
nizacion interprofesional. -n cuanto
al IVICAM ha modificado sus Esta-
tutos para cumplir mejor con sus
objetivos de 6rgano de certificacion
y de investigacion.
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Mucnhos ven
SO0 campo,
NOSOUOS VEMOS
SuU esfuerzo.

CAJA RURAL resuelve la PAC por usted.

Confienos su PAC, y llévese
esta practica cazadora de regalo.




